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Приведенные определения не противоречат, а дополняют друг друга, усложняясь, в силу появле-
ния новых факторов и условий, в которых развивается современный бизнес.  
На взгляд автора, лояльность потребителя – это устойчивое положительное отношение потре-
бителя к марке товара или услуге конкретного предприятия (организации), которое предполагает 
регулярное их потребление и рекомендации другим потребителям. 
В результате исследований были выявлены 3 группы факторов, которые необходимо учитывать 
при изучении лояльности: 
1. факторы, зависящие от предприятия: товар, цена, коммуникации, сбыт, персонал; 
2. факторы, зависящие от потребителя: память, восприятие, отношение, обучение; 
3. факторы внешней среды: политические, экономические, культурные, социальные, рыноч-
ные. 
Учет всей совокупности факторов, влияющих на формирование отношения потребителей к 
предприятию, позволяет достичь удовлетворенности, выступающей в качестве необходимого 
условия появления лояльности. Для удержания конкурентных позиций предприятиям необходимо 
применение одного из новых маркетинговых инструментов управления отношениями с потреби-
телями на рынке – формирование программ лояльности потребителей.  
Программы лояльности представляют собой комплекс специализированных маркетинговых 
мероприятий, применяемых для установления долгосрочных отношений с будущими и настоящи-
ми потребителями. 
Формирование лояльности потребителей сложный процесс, требующий постоянного монито-
ринга результатов. В ходе исследований был сформирован подход к разработке программ лояль-
ности потребителей, который представляется попыткой создания универсального подхода к дан-
ному процессу и включает следующие этапы: 
1. Формулировка целей программ лояльности потребителей; 
2. Анализ собственных возможностей по повышению лояльности потребителей; 
3. Анализ возможностей конкурентов по повышению лояльности потребителей; 
4. Разработка программ лояльности по группам потребителей; 
5. Определение бюджета программ лояльности; 
6. Разработка сценариев реализации программ лояльности; 
7. Контроль полученных результатов по повышению лояльности потребителей; 
8. Корректировка механизмов управления лояльностью потребителей. 
Особенностью предлагаемого подхода является: 
 применение сценарного подхода, который позволяет учесть изменения внешней среды; 
 разработка программ лояльности для разных групп потребителей, так как от точного опре-
деления круга потребителей, выявления их потребительских предпочтений зависит успех разрабо-
танных программ лояльности, а, следовательно, и деятельности предприятия в целом. 
Использование программ лояльности потребителей в маркетинговой деятельности предприятия 
позволит маркетологам планомерно формировать лояльность потребителей, своевременно кон-
тролировать и корректировать получаемые результаты. Исследование и управление лояльностью 
потребителей способствует установлению взаимовыгодных, долгосрочных отношений с потреби-
телем, увеличению финансовых результатов предприятия и получению конкурентных преиму-
ществ. 
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Постиндустриальная экономика на рубеже XX и XXI веков отличается усилением  в ней пози-
ций высоких технологий, которые позволяют человечеству на данном этапе достаточно успешно 
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решать проблему ограниченности ресурсов. В целом, это достигается стремлением хозяйствую-
щих субъектов к снижению своих издержек через обновление основного капитала. Однако такое 
стремление заметно меняет свои ориентиры, то есть, наблюдается «переключение» их внимания с 
факторов повышения эффективности в основном производстве на факторы, связанные со стадией 
подготовки производства. В итоге, ряд видов деятельности ранее непосредственно связанных с 
созданием материальных благ получает независимое существование в виде сферы услуг нацио-
нальной экономики.  
Внимание исследователей к тем или иным сторонам экономической жизни общества определя-
ется степенью изученности и тенденциями их развития. С этих позиций, сфера услуг отвечает 
обоим критериям: стабильно и динамично развивается на протяжении нескольких десятилетий, но 
несопоставимо мало изучена по сравнению с материальным производством. Более того, актуаль-
ность анализа услуг приобрела и сугубо практический смысл, так как отсутствие общепризнанной 
дефиниции, характеризующей данный вид деятельности, приводит к различиям в системе сбора и 
обработки информации и, далее, к искажениям в бухгалтерском учете, оценке таможенной стои-
мости, социально–экономическом прогнозировании и т. д. 
Определяя исходные положения, позволяющие разобраться в сущности услуг, следует отме-
тить, что продуктивным моментом может быть обращение к природе понятия человеческая дея-
тельность. Значительная часть публикаций по этой проблеме посвящена типизации человеческой 
деятельности, что, позволяет найти в ней «место» и сервисной деятельности. В частности, эти ис-
следования дают возможность предположить, что при бесконечном количестве разновидностей 
своего проявления деятельность человека может быть представлена тремя направлениями или ви-
дами деятельности. 
Первое можно определить как «создание условий жизнедеятельности человека», то есть, дея-
тельность, которая завершается созданием продуктов необходимых для нормального протекания 
жизненных процессов. Эти продукты приобретают самостоятельное существование и могут слу-
жить потенциальным условием для новых видов деятельности. Второе направление определяют 
как «доставление условий жизнедеятельности человека» и связывают его с наличием таких видов 
деятельности, которые обеспечивают включение уже созданных условий (экономических благ) в 
другие жизненные процессы. Третий вид следует определить как «самопроявление жизнедеятель-
ности человека» предполагая, что ему свойственно удовлетворять свои потребности совершен-
ствуя себя как личность и социальное существо. 
 Так как поддержание своей жизнедеятельности люди осуществляют совместно, то человек в 
своем социально–историческом и индивидуально–практическом опыте выделяет и обособляет, те 
виды деятельности, которые имеют наиболее важное значение в его жизни. Такое обособление 
закрепляется развитием рыночных отношений, что в итоге и привело к выделению вида деятель-
ности, не имеющего отношения к созданию непосредственных условий жизнедеятельности (мате-
риальных благ), то есть сферы услуг. В нашем случае она объединяет «доставление условий жиз-
недеятельности» и «самопроявление жизнедеятельности». 
В этой связи, неизбежно возникает проблема определения понятия услуга, так как эта данная 
дефиниция служит определенной основой для создания нормативных актов, определяющих эко-
номическую жизнь общества. Можно предположить, что услуга это деятельность, принимающая 
форму товара и направленная на изменение состояния материальных благ или экономических 
субъектов. 
С этой точки зрения, развитие человеческой цивилизации в начале XXI века укрепляет позиции 
новой экономической парадигмы, которая в качестве целевых ориентиров на первый план выдви-
гает не само экономическое развитие и, в частности, экономический рост, а существование чело-
века, социальных групп и общества в целом. Как следствие, важной проблемой такого социально–
экономического развития становится поиск и новых способов использования ограниченных ресур-
сов. В качестве одного из них может быть улучшение бытия человека, складывающегося из по-
требления материальных и нематериальных благ. Более полное удовлетворение последних через 
развитие сферы услуг уменьшает материальную составляющую человеческого бытия, что, без-
условно, свидетельствует о новом качестве экономического развития. Кроме того, анализируя 
сферу услуг можно сделать вывод о том, что косвенным результатом ее развития становится фор-
мирование человека более склонного к потреблению не материальных, а  духовных благ. 
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В последние годы наблюдается тенденция повышения роли продовольственных транснацио-
нальных корпораций (ТНК) на мировом продовольственном рынке. Происходит укрупнение биз-
неса в сельском хозяйстве, переработке сельскохозяйственного сырья, розничной и оптовой тор-
говле продовольствием, то есть всех звеньев маркетинга продовольствия. Продовольственную 
ТНК следует понимать как крупную компанию, ведущую международный продовольственный 
бизнес в существенных объемах, имеющую значительные зарубежные активы в виде собственных 
производственных или сбытовых подразделений, совместных предприятий, которые расположены 
в двух или более странах. При этом продовольственные ТНК следует рассматривать в расширен-
ном понимании и включать в их число не только компании на базе акционерной собственности, но 
и крупнейшие производственно–сбытовые кооперативы (к примеру, Fonterra) и частные компании 
(к примеру, Cargill). В связи с тем, что давление данных предприятий на мировой продоволь-
ственный рынок в виде борьбы за рынки сбыта сельскохозяйственной продукции и продоволь-
ствия, за сырьевые ресурсы для дальнейшего развития возрастает, особую актуальность приобре-
тает исследование их сбытовых сетей.  
Целью формирования эффективной сбытовой сети продовольственной ТНК является глобаль-
ная конкурентоспособность [1, с. 28–34]. Она может быть достигнута  за счет использования воз-
можностей стандартизированного комплекса маркетинга на схожих по социально–экономическим 
характеристикам международных рынках или за счет объединения возможностей всех подразде-
лений компании для адаптации комплекса маркетинга под каждый рынок в случае наличия суще-
ственных особенностей его функционирования.  
В последние годы активно развивается международная торговля  масличными и продуктами их 
переработки, где основным лидером является крупнейшая азиатская продовольственная корпора-
ция Wilmar International Limited (базируется в Сингапуре). Компания специализируется на произ-
водстве пальмового масла, соевого масла, сахара, производстве биодизеля, минеральных удобре-
ний, переработке зерна. Wilmar является крупнейшим производителем пальмового масла  в мире, а 
также входит в десятку крупнейших в мире производителей сахара. Компания включает в себя 450 
заводов и широкую дистрибьюторскую сеть, которая  охватывает Азию, Европу, Африку, Ближ-
ний Восток, Северную и Южную Америку. Wilmar располагает собственным морским флотом, что 
повышает гибкость и эффективность логистических операций.  
Бизнес–модель Wilmar  имеет более низкую стоимость за счет эффекта масштаба, интеграции, 
логистических и транспортно–распределительных преимуществ и улучшенных бизнес–процессов. 
Компания создала достаточно устойчивую систему сбыта своей продукции на мировом рынке. 
Она стремится с одной стороны размещать производственные предприятия вблизи источников 
сырья и вблизи крупных глубоководных портов, а с другой стороны по возможности на крупных 
рынках сбыта. Наличие данных предприятий позволяет охватить значительную часть мирового 
рынка. Таким способом Wilmar покрывает рынок Китая (48 дочерних перерабатывающих пред-
приятий и 9 совместных предприятий), Индии (25 совместных перерабатывающих предприятий), 
Индонезии (25 дочерних перерабатывающих предприятий), Малайзии (13 собственных предприя-
тий и 3 совместных предприятия), Западной Европы (4 завода в Германии и Нидерландах), СНГ (4 
совместных предприятия перерабатывающих подсолнечник в России, 2 совместных перерабаты-
вающих предприятия на Украине), Африки (2 собственные перерабатывающие предприятия), 
Вьетнама (2 совместных перерабатывающих предприятия) [2]. Наличие предприятий корпорации 
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